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ТЕНДЕНЦИИ РАЗВИТИЯ РОЗНИЧНОЙ ТОРГОВЛИ В ЗАПАДНОЙ ЕВРОПЕ 
Соболев В.О. Тенденції розвитку роздрібної торгівлі в Західній Європі. 
Виконано порівняльний аналіз розвитку роздрібної торгівлі у країнах Західної Європи. 
Наведено досвід розвитку найбільших торговельних мереж. Виділено основні тенденції 
розвитку роздробу в Західній Європі. 
Соболев В.А. Тенденции развития розничной торговли в Западной Европе. 
Выполнен сравнительный анализ развития розничной торговли в странах Западной 
Европы. Приведен опыт развития крупнейших торговых сетей. Выделены основные 
тенденции развития розницы в Западной Европе. 
Sobolev V.A. Tendencies of development of retail business in Western Europe. The 
comparative analysis of development of retail business in the figures of Western Europe is done. 
Experience of development of the largest auction networks is resulted. The basic tendencies of 
development of retail in Western Europe are selected. 
Постановка проблемы. Несмотря на начавшиеся более пятнадцати лет назад 
процессы интеграции западноевропейских государств, между ними все еще сохраняются 
достаточно существенные различия во многих сферах жизни, в том числе и в торговле. 
Анализ последних исследований и публикаций. Анализ последних исследований 
и публикаций показывает, что проблемам развития розничной торговли посвящено много 
трудов, в частности работы В. Апопия, О. Евтушенко, И. Кириченко, Л. Омельянович, 
А. Садекова, К. Терещенко, А. Шубина и др. В своих исследованиях ученые рассматривают 
состояние и перспективы развития предприятий розничной торговли, освещают 
методические подходы к регулированию их деятельности. Вместе с тем вопросы развития 
розничной торговли в западных странах нуждаются в более детальном исследовании. 
Цель статьи - выполнить сравнительный анализ развития розничной торговли в 
странах Западной Европы; выявить основные тенденции развития розничной торговли на 
основе опыта развития крупнейших торговых сетей. 
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Изложение основного материала. Впервые за период глобального 
экономического кризиса продажи товаров на шести крупнейших рынках Европы показали 
нулевой рост в стоимостном выражении (рис. 1). 
При увеличении объема реализуемой продукции (в среднем на 80%) рост цен 
наблюдался только в отдельных товарных категориях. Причиной этого явления стало 
усиливающееся давление потребителей (требующих постоянных скидок) на торговые сети 
и производителей. В результате такого акцента (а также по ряду других причин) на 
ценовую политику происходила все большая концентрация европейской торговли: при все 
более уменьшающемся количестве мелких магазинов доля 5 крупнейших ритейлеров в 33 
европейских странах увеличилась в 2009 г. до 14% всего розничного рынка (в 2008 г. -
21%). 
Крупные розничные сети имеют большие преимущества в том, что у них есть 
больше возможностей для роста. Но ситуация в значительной мере зависит от страны, в 
которой работает торговая сеть. Сравнивая, например, долю Wal-Mart в разных странах, 
можно увидеть, что она значительна в США и Великобритании (рис. 2), но уменьшается 
по мере удаленности магазинов от штаб-квартиры сети в Бентонвиле. Огромно 
преимущество родной страны и для Carrefour: сеть представлена во всем мире, но 
хорошие позиции занимает только во Франции, Бельгии и Норвегии. 
Рис. 1. Рост объемов реализуемых товаров и цен в странах Западной Европы [1] 
Рис. 2. Динамика доли товарооборота сети Wal-Mart в странах мира [2] 
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Еще один пример - торговая сеть Tesco, достаточно успешная торговая сеть в 
Чешской республике и некоторых других странах. Но в Ирландии первые магазины Tesco 
открылись только недавно, хотя она и является ритейлером №1 Великобритании. В 
качестве отступления следует привести следующий факт: около 25% прибыли Tesco 
получает вне пределов Великобритании, и рост продаж в ней происходит тоже в основном 
за границей. 
Исключение составляют только покупки on-line - здесь отмечен рост 31%. То есть 
какая-то часть покупателей вообще никогда не посещает супермаркеты Tesco физически. 
Кроме продаж через Интернет, сеть повысила свою долю на рынке и благодаря тому, что 
наряду с реализацией продуктов питания занимается продажами промышленных товаров, 
страховок для автомобилей, туров путешествий, другого. Наравне с победным шествием 
розничных крупных торговых сетей успеха в отдельных случаях достигают и 
региональные сети. 
Например, испанская сеть Mercadona начинала с 3% рынка, сейчас же ее доля 
возросла до 17%. Факторами, благодаря которым был совершен огромный прыжок, стали 
работа с персоналом и сбалансированная ассортиментная политика. Кадровая политика 
Mercadona основывается на следующих моментах: на работу принимаются люди, 
проживающие в прилегающей к магазину местности; заработная плата у персонала выше, 
чем в среднем по отрасли в стране; магазины сети не работают по выходным дням и по 
воскресеньям, что преподносится руководством как забота о свободном времени 
персонала; работники магазина получают существенную надбавку к заработной плате в 
случае, если на работу торговой точки не поступает ни одной жалобы в течение месяца. 
Ассортимент Mercadona рассчитан как на покупателей, осуществляющих закупки 
продуктов на неделю, так и на тех, кто ходит в магазин каждый день. Ставка была сделана 
на четыре момента: широко представлены различные товарные категории, при этом выбор 
товаров внутри каждой категории сравнительно небольшой; представлены все ведущие 
брэнды-лидеры национальных продаж, но в большем количестве представлены 
собственные частные марки сети; руководство сети вводит в ассортимент национальные 
брэнды только в том случае, если не удается создать им альтернативу в виде собственных 
Private labels; собственные частные марки охватывают практически все товарные 
категории; собственные частные торговые марки находятся в выигрышном положении за 
счет хорошего качества и доступной цены. 
В данном случае можно констатировать переход в сегмент, который находится на 
грани между супермаркетом и дискаунтером: при сравнительно широком наборе 
товарных групп наблюдается небольшой выбор продуктов в рамках одной категории. При 
этом значительная часть выставленных товаров - Private labels сети, которым покупатели 
отдают предпочтение, исходя из соотношения "цена/качество". 
Случай с испанской сетью можно считать показательным для всего европейского 
ритейла: сегодня успех строится на введении Private labels и стремлении работать "на 
грани дискаунтера" (рис. 3) [3]. 
Рис. 3. Доля рынка сети Mercadona в Испании, % 
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Часто обе эти тенденции взаимосвязаны: дисконтные магазины всегда продавали 
много товаров под собственной торговой маркой. Но, говоря о Private labels, необходимо 
отметить их долю в разных странах. 
Наиболее характерные тенденции в поведении брэндированных товаров и частных 
торговых марок сетей можно проследить на примере Германии. В этой стране Private 
labels больше всего влияния оказывают на продукты, которые относятся к более дорогому 
ценовому сегменту, отбирая покупателей не у лидеров рынка, а у брэндов второго 
эшелона. Применение Private labels в немецких магазинах было поначалу отмечено и 
некоторыми трудностями: отдельные производители брэндированных товаров в порыве 
заботы о своем имидже боялись отдавать продукты в дискаунтеры, опасаясь "деградации" 
брэнда и того, что их продукция будет воспринята как дешевая не только по цене, но и по 
качеству. Поэтому сетям пришлось проводить большую рекламную кампанию, в которой 
объяснялось, что современный дискаунтер предлагает только качественную продукцию. 
Во многом кампания была успешной благодаря наличию частных торговых марок сетей. 
Несмотря на все эти факты, не нужно питать иллюзий по поводу того, что для 
всякой сети собственный брэнд полезен и нужен. Согласно результатам исследований 
одной из сетей в Голландии и сравнения ее Private labels c другими брэндами, собственная 
торговая марка вела себя иначе, чем можно было ожидать. Потребители выбирали 
брэндированные товары не по принципу дешевизны (даже если это и был Private labels 
сети), а по принципу качества. Второй миф по поводу частных торговых марок - то, что 
на них сети зарабатывают больше, чем на остальных товарах. Во время проведения 
исследований приходилось сталкиваться с тем, что прибыль от собственных брэндов в 
абсолютном измерении оказывалась даже ниже. Чем важнее для заказчика собственный 
брэнд, тем меньше прибыли такой заказчик приносит ритейлеру (табл. 1). 
Таблица 1 
Динамика роста количества крупных брендов в Германии [4] 
Бренды 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 
Премиум-бренды 11,8 11,7 11,9 11,8 11,9 11,7 11,7 
Лидеры рынка 23,5 23,2 22,9 21,8 21,9 21,9 21,5 
Бренды «2 величины» 13,1 13,0 12,6 12,0 12,1 11,5 11,6 
Другие бренды 28,2 27,3 25,5 23,6 22,0 20,9 19,9 
Private labels 23,4 24,8 27,1 30,8 32,1 33,4 34,4 
В Западной Европе торговая площадь на душу населения значительно различается 
в зависимости от страны (рис. 5.). 
Рис. 5. Торговая площадь на душу населения в Западной Европе, м [5] 
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По данным таблицы можно сделать вывод о том, что в Западной Европе 
наибольший коэффициент торговой площади на душу населения в Австрии - 1,5, а самый 
низкий - в Великобритании - 0,7. Эти показатели свидетельствуют о том, что многие 
страны исследуемого региона еще не достаточно насыщены розничными магазинами и 
имеются неосвоенные ниши на рынке. 
Ситуация отличается в каждой конкретно взятой стране. И все же влияние 
собственных торговых марок сетей не может возрастать до бесконечности. В США 
ритейлеры, например, уже практически не увеличивают количество своих Private labels, 
так как уверены в том, что в случае роста доли таких товаров их продажа перестанет 
приносить прибыль. 
Основные тенденции развития розницы Западной Европы в прошедшем году 
можно определить как: 
увеличение продаж в отдельных категориях; 
концентрация розничной торговли, увеличение доли крупных ритейлеров в 
"родных" для них странах; 
возможность редких успехов на локальном уровне; 
рост значения Private labels розничных сетей. 
Выводы. Рынки Европы и США утратили значение ключевых двигателей роста 
мировой торговли. Конкуренция выросла, и экспансия развивающихся стран все больше 
выходит за границы национальных рынков и распространяется на развитые страны. 
Имидж розничного предприятия должен разрабатываться с учетом основных типов 
покупателей, которые заметят и оценят осуществляемую имиджевую политику магазина. 
Предприятия розничной торговли, как правило, проводят маркетинговые 
исследования собственными силами, ограничиваясь изучением работы ближайших 
магазинов-конкурентов. Однако для крупных розничных сетей комплексные 
маркетинговые исследования способствуют формированию стратегий в области продаж 
на нескольких сегментах рынка. В этом случае расходы на исследования окупаются за 
счет реализации маркетинговых программ освоения рынка. 
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